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BAB I
PENDAHULUAN
Bab I menjelaskan mengenai latar belakang yang berisikan fenomena
variabel yang diteliti, dan alasan pemilihan topik penelitian. Selanjutnya juga
dipaparkan mengenai rumusan masalah, tujuan penelitian, dan manfaat
penelitian.
A. Latar Belakang
Keahlian yang sangat unik dari pemasar professional adalah
kemampuannya untuk menciptakan, memelihara, melindungi, dan
meningkatkan suatu brand. Menurut Kotler (2000), brand adalah nama,
istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari hal – hal tersebut, yang
dimaksudkan untuk membedakannya dari produk pesaing. Brand merupakan
suatu identitas dari suatu perusahaan karena dapat menggambarkan
perilaku bisnis atau organisasi itu sendiri. Branding pada perusahaan sangat
penting, karena dapat memberikan kesan baik atau buruknya perusahaan.
Disamping itu, brand melindungi, baik konsumen maupun produsen
dari competitor yang berusaha memberikan produk – produk yang tampak
identik. Brand sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten
memberikan keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Saat
ini, persaingan antar brand semakin ketat sehingga secara tidak langsung
akan mempengaruhi suatu perusahaan untuk mempertahankan pangsa
pasarnya. Brand yang kuat akan menghasilkan dua hal yaitu pendapatan
perusahaan yang lebih besar dan juga menurunkan biaya sehingga lebih
rendah (Keller, 2003).
Oleh karena itu, konsumen dari suatu brand tertentu dapat menjadi
juru bicara bagi brand tersebut dan hal ini dapat menjadi dasar bagi
perusahaan untuk membangun brand personality. Sebuah brand personality
harus dibentuk menjadi tahan lama dan konsisten. Brand personality disini
menurut (Azoulay dan Kapferer, 2003) adalah seperangkat sifat kepribadian
manusia yang dapat diterapkan untuk brand dan relevan dengan brand.
Selain itu juga brand personality harus memiliki kriteria yang berbeda
dari merek lain dalam memenuhi tuntutan konsumen (Kumar et al., 2006).
Brand personality memainkan peran penting dalam keberhasilan sebuah
brand. Hal itu menyebabkan pelanggan turut merasakan brand personality
dan mengembangkan hubungan yang kuat dengan merek (Doyle, 1990).
Brand merupakan wakil dari pribadi penggunanya. Brand personality dapat
dibentuk juga dari produk yang dikeluarkan.
Salah satu upaya yang dilakukan perusahaan untuk memudahkan
konsumen dalam mengingat sebuah brand adalah dengan menciptakan
brand personality dengan memanfaatkan karakteristik manusia ke dalam
produk. Produk merupakan titik pusat dari kegiatan pemasaran karena
produk merupakan hasil dari suatu perusahaan yang dapat ditawarkan ke
pasar untuk dikonsumsi dan merupakan alat dari suatu perusahaan untuk
mencapai tujuan dari perusahaannya. Perusahaan tidak akan mengeluarkan
suatu produk yang tanpa keunggulan.
Produk yang mempunyai product attributes terbaik akan
membedakannya dari produk pesaing. Product attributes adalah karakteristik
yang melengkapi fungsi dasar produk (Kotler, 2004). Pengertian lain
mendefinisikan bahwa product attributes adalah segala sesuatu yang
melekat pada produk dan menjadi bagian dari produk itu sendiri (Simamora,
2001). Pembentukan product attributes yang terbaik merupakan salah satu
faktor penting dalam proses membangun brand personality yang kuat.
Ketika konsumen membeli sebuah brand, konsumen terkadang akan
mengkaitkan dengan personalitasnya. Perusahaan sendiri perlu penerapan
startegi – strategi pemasaran yang tepat guna mempertahankan konsumen
mereka. Untuk itu, perusahaan harus memperhatikan trust, attachment, dan
commitment to the brand. Ketiga hal tersebut membantu mencirikan
hubungan yang ada antara perusahaan dan konsumen.
Brand trust adalah hubungan penting dalam pemasaran karena tanpa
kepercayaan tidak ada hubungan yang stabil dan abadi (Guibert, 1999;
Gurviez dan Korchia, 2002 dalam Louis dan Lombart, 2010). Trust
merupakan salah satu dimensi penting dalam membentuk sebuah loyalitas
terhadap sebuah produk (Louis dan Lombart, 2010). Saat konsumen merasa
sebuah brand memiliki kepribadian yang sama dengan dirinya, konsumen
akan percaya bahwa brand tersebut dapat membangun dan
mempertahankan identitasnya.
Selain itu juga ada brand attachment menggambarkan seberapa kuat
kelekatan atau ikatan suatu brand dalam diri konsumen secara kognitif,
emosi (perasaan) atau spiritual. Brand yang memiliki brand attachment
yang tinggi membuat konsumen merasa dirinya lekat dengan brand itu
secara emosional. Brand attachment juga berarti variabel psikologis yang
memperlihatkan suatu hubungan afektif dengan merek yang langgeng dan
tak berubah (perpisahan adalah menyakitkan) dan menunjukkan hubungan
kedekatan secara psikologis dengan merek tersebut (Louis dan Lombart,
2010).
Hal yang tak kalah penting agar pelanggan tetap terus membeli
produk yang ditawarkan adalah commitment yang menurut Aaker (1991)
commitment yaitu kepercayaan bahwa produk yang dikonsumsi mampu
melahirkan komunikasi dan interaksi diantara pelanggan yang ada. Ambroise
et al., (2005) brand commitment menggambarkan dedikasi konsumen
terhadap suatu merek (affective commitment) dan juga seberapa besar tekad
konsumen untuk terus ingin memiliki hubungan yang kuat dengan suatu
merek (continuance commitment). Konsumen yang memiliki brand
commitment tinggi tidak akan membagi komitmennya dengan merek lain.
Kompetisi antar brand terjadi di berbagai kategori produk. Salah satu
contoh kompetisi terjadi pada brand smartphone. Brand smartphone yang
banyak diminati adalah Samsung. Samsung menjadi smartphone dengan
penjualan tertinggi. Dibuktikkan dari data yang diperoleh pada kuartal
keempat tahun 2015 sebagai berikut, penjualan Samsung sebesar
1,137,664, Lenovo sebesar 321,961, Oppo sebesar 250,497, Sony sebesar
198,930, dan Evercoss sebesar 115,039 (http://www.the-marketers.com).
Hasil dari penjualan tersebut bisa dikatakan bahwa brand Samsung
merupakan brand smartphone ternama dan menjadi brand dengan produk
yang mempunyai banyak keunggulan. Kebanyakan orang Indonesia
cenderung membeli suatu produk yang memiliki brand ternama, dengan
alasan kualitas terbaik, fasilitas yang lengkap, dan harga yang bersaing.
Sejalan dengan fenomena diatas, kategori produk skincare juga
mengalami kompetisi antar brand. Skincare merupakan salah satu bisnis
yang memiliki peluang besar dan mudah diterima oleh masyarakat luas,
khususnya para wanita. Meningkatnya gaya hidup wanita Indonesia
menyebabkan pertumbuhan bisnis skincare berkembang pesat.
Kemajuan zaman mengubah pemikiran wanita untuk lebih
mementingkan kecantikan dan kesehatan. Skincare yang muncul saat ini
tidak hanya menawarkan jasa perawatan akan tetapi juga menawarkan
produk – produk sebagai perawatan yang bisa digunakan setiap hari agar
konsumen mendapatkan hasil yang maksimal.
Setidaknya sudah terdapat sembilan skincare ternama dengan
berbagai cabang yang tersebar di seluruh Indonesia. Upaya untuk membuka
cabang di berbagai kota tersebut demi memenangkan persaingan. Berbagai
skincare tersebut antara lain sebagai berikut :
Tabel I.1
Cabang Skincare di Indonesia
No Nama Klinik Kecantikan Jumlah Cabang
1 Impressions Body Care Centre 56 cabang
2 London Beauty Center (LBC) 45 cabang
3 Natasha Skin Care (NSC) 37 cabang
4 Erha Clinic 30 cabang
5 Larissa Aesthetic Center 24 cabang
6 Marie France Bodyline 16 cabang
7 Navagreen Natural Skin Care 13 cabang
8 Bella Skin Care 12 cabang
9 Ella Organic Skin Care 6 cabang
Sumber : Website Perusahaan terkait (2015)
Kota – kota besar menjadi pertimbangan utama perusahaan skincare
saat akan mendirikan cabangnya. Salah satu kota yang dipilih adalah kota
Surakarta. Namun, hanya ada beberapa skincare yang cukup terkenal di kota
Surakarta yaitu, London Beauty Center, Natasha Skin Care, Larissa
Aesthetic Center, Navagreen Natural Skin Care, dan Ella Organic Skin Care.
Peneliti tertarik dengan Larissa Aesthetic Center. Larissa merupakan
salah satu skincare yang mampu membuka cabang lebih dari satu di
Surakarta. Pembukaan cabang lebih dari satu dikota yang sama
membuktikkan bahwa merek Larissa sangat diminati oleh masyarakat
Surakarta. Selain itu dibuktikkan dari penjualan produk Larissa selalu
mengalami peningkatan setiap bulannya sekitar 10 % – 20 %, menurut
wawancara peneliti dengan supervisor Larissa yang bernama Mitha, tanggal
8 Agustus 2015.
Produk yang ditawarkan oleh Larissa Aesthetic Center lebih
didefinisikan sebagai kehandalan, estetika yang tinggi atau konformasi
dimana produk yang ditawarkan berbahan dasar natural yang aman untuk
digunakan dalam jangka panjang dan tidak memberikan efek negative yang
membahayakan. Produk skincare yang unik, sehat, aman, bermanfaat akan
menjadi daya tarik tersendiri dimata konsumen. Kondisi ini menuntut skincare
untuk memperhatikan product attributes yang sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan.
Produk merek Larissa sangat erat kaitannya dengan arti dari Larissa
itu sendiri. Larissa berasal dari bahasa Latin yang berarti “bersinar atau
terang”, yang memiliki brand personality menggambarkan suatu kejujuran,
kemauan untuk berkembang, dan memperhatikan sekelilingnya
(www.larissa.co.id). Upaya tersebut dilakukan Larissa untuk membuat produk
terbaik supaya memiliki brand personality yang kuat di benak konsumen.
Agar konsumen tidak berpindah ke lain merek.
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul :
Pengaruh Brand Personality Terhadap Commitment to the Brand
(Studi pada Larissa Aesthetic Center Cabang Surakarta)
